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At this time companies are competing to determine competitive strategies in order to maintain their 
products among similar competing companies, namely by instilling brand awareness of their products 
to potential consumers. Brand awareness is very important so that people know the brand of a 
product. Brand ambassadors and word of mouth are used by companies in order to increase brand 
awareness of the product in the minds of consumers. The population in this study is MPM Motor 
Ngagel consumers who have purchased a Honda Vario in 2020. The sampling method used is random 
sampling/probability sampling using the Slovin formula. The samples taken were 71 respondents. The 
data used are primary data and secondary data. While the analysis technique used in this research is 
Particle Least Square (PLS). Based on the results of the study, it can be seen that Brand Ambassador 
and Word Of Mouth have a positive and significant effect on Brand Awareness of Honda Vario at MPM 
Motor Ngagel. 
Keywords: Brand Ambassador, Word Of Mouth, and Brand Awareness. 
Abstrak  
Pada saat ini perusahaan berlomba-lomba untuk menentukan stategi bersaing agar dapat 
mempertahankan produknya diantara perusahaan pesaing yang sejenis yaitu dengan cara 
menanamkan brand awareness produknya kepada calon konsumen. Brand awareness sangat 
penting agar masyarakat mengetahui merek dari suatu produk. Brand ambassador dan word of 
mouth digunakan oleh perusahaan agar dapat meningkatkan brand awareness produk tersebut 
dibenak konsumen.Populasi dalam penelitian ini yaitu konsumen MPM Motor Ngagel yang telah 
melakukan pembelian Honda Vario pada tahun 2020. Metode pengambilan sampel yang digunakan 
adalah random sampling/probability sampling dengan menggunakan rumus Slovin. Sampel yang 
diambil adalah sebanyak 71 responden. Data yang digunakan adalah data primer dan data 
sekunder. Sedangkan teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah Partical Least 
Square (PLS). Berdasarkan hasil penelitian dapat diketahui bahwa Brand Ambassador dan Word Of 
Mouth berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Brand Awareness Honda vario di MPM 
Motor Ngagel. 
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1. PENDAHULUAN  
Perkembangan idunia iusaha 
iotomotif iyang isangat ipesat idan idiiringi 
idengan ikemajuan iteknologi iserta itingkat 
ipersaingan iantar iperusahaan iotomotif 
isaat iini imenyebabkan ibanyak 
iperusahaan iberkompetisi idalam 
imemperebutkan idan imenguasai ipangsa 
ipasar iyang iada. iAlat itransportasi iuntuk 
isaat iini isudah imenjadi ikebutuhan ipokok 
ibagi imasyarakat iIndonesia, isebagian 
ibesar imasyarakat iIndonesia ilebih 
imemilih ialat itransportasi ipribadi 
idibandingkan idengan itransportasi 
iumum. 
PT iAstra iHonda iMotor imerupakan 
ipelopor iindustri isepeda imotor idi 
iIndonesia, iperusahaan iini ibergerak ipada 
ibidang iperakitan, imanufaktur idan 
idistributor isepeda imotor imerek iHonda. 
iVarian iProduk imotor imatic idari iPT iAstra 
iHonda iMotor iyang isaat iini idapat ibersaing 
idipasaran idan itetap imenjadi ipilihan 
ikonsumen iadalah iHonda iVario. 
Fenomena iyang iterjadi ibelakangan 
iini, iberdasarkan idata iyang idiperoleh idari 
ilembaga isurvey idi iIndonesia, iHonda 
iVario imengalami ifluktuatif i(naik-turun) i 
ipada iTop iBrand iIndex. iHal iini ijuga 
idiperkuat idengan idata iyang ididapat idari 
ipra-survei, idimana ipeneliti imelakukan 
ipenelitian iawal itentang ikesadaran imerek 
iterhadap iHonda iVario idi isalah isatu 
idealer iHonda iyaitu iMPM iMotor iNgagel. 
iBerikut imerupakan ihasil ipra-survei iyang 
idilakukan ipeneliti i: 
Gambar i1. iHasil iPra-Survei 
Sumber i: iKonsumen iMPM iMotor iNgagel 
Dari ihasil ipenelitian iawal iyang 
idilakukan ipada i30 iorang, i10 iorang i(20%) 
imengatakan ibahwa imengingat iHonda 
ivario isaat ipertama ikali iditanya imerek 
isepeda imotor imatic ihonda idan i20 iorang 
i(40%) imengatakan ibahwa itidak 
imengingat iHonda iVario isaat ipertama ikali 
iditanya imerek isepeda imotor imatic 
ihonda. iHal iini itentunya imemicu 
ipermasalahan ipada iMPM iMotor iNgagel 
iyakni iterjadinya ipenurunan ipenjualan 
ihingga i62%. iBerikut imerupakan idata 
ipenjualan iHonda iVario ipada itahun i2019 
ihingga i2020 i: i 
Tabel i1. iData iPenjualan iHonda iVario i 
 
Sumber i: iMPM iMotor iNgagel, i2020 
 
Berdasarkan idata idiatas ipada 
itahun i2019 ihingga i2020 iMPM iMotor 
iNgagel imengalami ipenurunan ipenjualan 
isebesar i62%. iKarena iadanya 
ipermasalahan itersebut imengharuskan 
iperusahaan imenentukan istrategi ibaru 
iagar idapat ibersaing idan imeningkatkan 
ipenjualannya. iStrategi imenggunakan 
ibrand iambassador idan iword iof imouth 
idiharapkan imampu imeningkatkan ibrand 
iawareness idari iHonda iVario isehingga 
ipenjualan iHonda iVario ipada iMPM iMotor 
iNgagel idapat imengalami ipeningkatan. 
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Faktor-faktor iyang idapat 
imempengaruhi ibrand iawareness 
imenurut iShojaee idan iAzman i(2013) 
iyaitu i: ibrand iexposure i(paparan imerek), 
icustomer iengagement i(keterlibatan 
ikonsumen), idan iword iof i imouth. iFaktor 
ilainnya iadalah ibrand iambassador 
idimana isebagai ijuru ibicara imerek 
idiharapkan imampu imeningkatkan ibrand 
iawareness idari iHonda ivario. iSehingga 
ibrand iambassador idan iword iof imouth 
imerupakan ifaktor iyang imenarik iuntuk 
idianalisis ipada iobjek ipenelitian. i i i 
Dalam imeraih idan 
imempertahankan iawareness iperusahaan 
iperlu imelakukan iinovasi-inovasi ibaru 
iuntuk iproduknya, idan iuntuk iinovasi ibaru 
itersebut iperlu idikomunikasikan ikepada 
imasyarakat iagar iterus imenggunakan 
iproduknya. iMenurut iShimp i(2003:11) 
ibrand iawareness iatau ikesadaran imerek 
imerupakan ikemampuan isebuah imerek 
iuntuk imuncul idalam ibenak ikonsumen 
iketika imereka isedang imemikirkan 
ikategori iproduk itertentu idan iseberapa 
imudahnya inama itersebut idimunculkan. i i 
Dari ibanyaknya ifaktor iyang idapat 
imempengaruhi ikesadaran imerek iatau 
ibrand iawareness, isalah isatunya iadalah 
ibrand iambassador. iMenurut iPhilip iKotler 
i(dalam iRoyan, i2004:8) iseorang iselebriti 
iyang isangat iberpengaruh idisesabkan 
imemiliki ikredibilitas iyang ididukung 
ifaktor ikeahlian, isifat, idapat idipercaya, 
idan iadanya ikesukaan. iPenggunaan ibrand 
iambassador idalam iiklan itelevisi 
imerupakan ihal iyang ilazim idan ibanyak 
idigunakan. iDengan iadanya ibrand 
iambassador itersebut idiharapkan imampu 
imemberikan ikesan iyang imendalam 
idalam ibenak ikonsumen idan idiharapkan 
imampu imengingatkan ikonsumen 
imengenai iinformasi iyang idisampaikan 
ioleh ibrand iambassador, iSehingga imampu 
imeningkatkan ibrand iawareness. 
Faktor ilain iyang idapat 
imempengaruhi ikesadaran imerek iadalah i 
iword iof imouth iatau ibiasa idisebut idengan 
ipromosi idari imulut ike imulut. iMenurut 
iMowen idan iMinor i(2002) ikomunikasi 
idari imulut ike imulut imemiliki idampak 
iyang irelatif ibesar iterhadap ikonsumen 
idan ilebih iterjangkau ioleh iingatan, ikarena 
iinformasi iyang idiberikan imerupakan 
iinformasi iyang ijelas iberdasarkan 
ipengalaman ipribadi. iDengan iadanya 
ipengalaman ipribadi iyang idisampaikan 
ioleh iorang ilain itersebut idiharapkan 
imampu imeningkatkan ibrand iawareness. 
Atas idasar ilatar ibelakang imasalah 
iyang itelah ipeneliti iuraikan idiatas 
imembuat ipeneliti iingin imengetahui idan 
imendalami ilagi itentang ibrand 
iambassador idan iword iof imouth ipada 
iHonda iVario idalam imenguatkan ibrand 
iawareness, idengan imengambil ijudul 
i“Pengaruh iBrand iAmbassador idan iWord 
iOf iMouth iterhadap iBrand iAwareness 
iHonda iVario idi iMPM iMotor iNgagel” i 
2. TINJAUAN iPUSTAKA i 
2.1 Brand iAmbassador i 
Menurut iShimp i(2003:455) ibrand 
iambassador iadalah ipendukung iiklan 
iatau ijuga iyang idikenal isebagai ibintang 
iiklan iyang imendukung iproduk iyang 
idiiklankan. iPada ibrand iambassador 
idiharapkan imenjadi ijuru ibicara imerek 
iagar icepat imelekat idi ibenak ikonsumen, 
isehingga ikonsumen imau imembeli imerek 
itersebut. iSelain iitu, iselebriti ibisa ijuga 
idigunakan isebagai ialat iyang itepat iuntuk 
imewakili isegmen ipasar iyang idibidik. 
iOleh isebab iitu itidak iheran iketika iproduk 
iyang idiiklankan imenggunakan ibanyak 
iselebriti, imasing-masing iakan imewakili 
ipasar iyang idibidik. i(Royan, i2004:122) 
Indikator iBrand iAmbassador 
imenurut iLea-Greenwood, i2012:77 
iantara ilain iadalah: 
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adalah iketika iseseorang iselebritas 
imendukung isebuah imerek iyang iterkait 
idengan iprofesi imereka. 
2. Kredibilitas 
adalah itingkatan idimana ikonsumen 
imelihat isuatu isumber i(Ambassador) 
imemiliki ipengetahuan, ikeahlian iatau 
ipengalaman iyang irelevan idan isumber 
itersebut i(Ambassador) idapat 
idipercaya iuntuk imemberikan 
iinformasi iyang iobjektif idan itidak ibiasa. 
3. Daya itarik 
adalah itampilan inon ifisik iyang imenarik 
iyang idapat imenunjang isuatu iproduk 
imaupun iiklan. i 
4. Power 
adalah ikharisma iyang idipancarkan ioleh 
inarasumber iuntuk idapat 
imempengaruhi ikonsumen isehingga 
ikonsumen iterpengaruh iuntuk imembeli 
imaupun imenggunakan iproduk. 
 
2.2 Word iof imouth i 
Word iof imouth i(WOM) imerupakan 
iusaha ipemasaran iyang imemicu 
ikonsumen iuntuk imembicarakan, 
imempromosikan, imerekomendasikan, 
idan imenjual iproduk/merek ikita ikepada 
ikonsumen ilainnya i(Sumardy, i2011:68). 
iMenurut iMowen idan iMinor i(2002) 
ikomunikasi idari imulut ike imulut i(word iof 
imouth icommunication) imerupakan 
ipertukaran ikomentar, ipemikiran, iatau 
iide-ide idi iantara idua ikonsumen iatau 
ilebih, iyang itak isatupun imerupakan 
isumber ipemasaran. Terdapat ibeberapa 
iindikator iword iof imouth, iyaitu i: 
1. Membicarakan 
Konsumen iyang ipuas idengan isuatu 
iproduk iatau ijasa iakan imembicarakan 
ihal-hal imengenai ikualitas iproduk iatau 
ijasanya ikepada iorang ilain i(teman iatau 
ikeluarga) i 
2. Merekomendasikan 
Konsumen iakan imerekomendasikan 
iproduk iatau ijasa ikepada iorang ilain 
i(teman iatau ikeluarga) isetelah 
ikonsumen itersebut imerasa ipuas ipada 
iproduk iatau ijasa iyang idikonsumsinya 
imemiliki ikeunggulan idaripada iproduk 
ilain. 
3. Mendorong 
Konsumen iakan imempengaruhi idan 
imendorong iorang ilain i(teman iatau 
ikeluarga) iuntuk imemakai iproduk iatau 
ijasa iyang itelah idikonsumsinya. 
 
2.3 Brand iAwareness i 
Menurut iShimp i(2003:11) iBrand 
iawareness iatau ikesadaran imerek 
imerupakan ikemampuan isebuah imerek 
iuntuk imuncul idalam ibenak ikonsumen 
iketika imereka isedang imemikirkan 
ikategori iproduk itertentu idan iseberapa 
imudahnya inama itersebut idimunculkan. 
iMenurut iEty iRochaety i(2005:35) 
ipengertian idari ibrand iawareness iadalah 
ikemampuan iyang idimiliki ioleh iseorang 
ikonsumen iuntuk iuntuk imengingat isuatu 
imerek itertentu iatau iiklan itertentu isecara 
ispontan iatau isetelah idirancang 
imenggunakan ikata-kata ikunci. i iAda 
iempat iindikator iyang idapat idigunakan 
iuntuk imengetahui iseberapa ijauh 
ikonsumen iaware iterhadap isebuah ibrand 
iantara ilain i: 
1. Recall 
Yaitu iseberapa ijauh ikonsumen idapat 
imengingat iketika iditanya imerek iapa 
isaja iyang idiingat. 
2. Recognition 
Yaitu iseberapa ijauh ikonsumen idapat 
imengenali imerek itersebut itermasuk 
idalam ikategori itertentu. 
3. Purchase 
Yaitu iseberapa ijauh ikonsumen iakan 
imemasukkan isuatu imerek ikedalam 
ialternatif ipilihan iketika iakan imembeli 
iproduk/layanan. 
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Yaitu iseberapa ijauh ikonsumen imasih 




Kerangka ikonseptual iyang idipakai 
ioleh ipeneliti iuntuk imenganalisis 
ipengaruh iantara ibrand iambassador idan 
iword iof imouth iterhadap ibrand iawareness 
iadalah isebagai iberikut i: 
 
Gambar i2. iHipotesis iPenelitian i 
 
2.4 Hipotesis i 
1. Brand iAmbassador iberpengaruh ipositif 
iterhadap iBrand iAwareness iHonda 
iVario. 
2. Word iof iMouth iberpengaruh ipositif 
iterhadap iBrand iAwareness iHonda 
iVario. 
3. METODE iPENELITIAN i 
Penelitian iini imenggunakan 
imetode ipenelitian ikuantitatif. iPenelitian 
iini idilakukan ipada iMPM iMotor iNgagel 
iyang iterletak idi iJL. iNgagel iJaya iNo. i59, 
iPucang iSewu, iKec. iGubeng, iKota 
iSurabaya, iJawa iTimur, i60283. iPopulasi 
idari ipenelitian iini iadalah ikonsumen iMPM 
iMotor iNgagel iyang itelah imelakukan 
ipembelian iHonda iVario ipada itahun i2020 
iyang iberjumlah i244 iorang. iSebanyak i71 
iresponden idijadikan isebagai isampel 
ipenelitian iyang idiambil imenggunakan 
iteknik ipengambilan isampel iacak iatau 
irandom isampling/probability isampling. 
 
 
3.1 Teknik iPengumpulan iData i 
Teknik ipengumpulan idata iyang 
idigunkan ipada ipenelitian iini iadalah 
idengan imenyebarkan ikuesioner. iTeknik 
imenyebarkan ikuesioner idigunakan iagar 
ilebih imudah idalam ipengumpulan idata 
idari isampel, ilebih iefisien idan ihemat 
iwaktu. iSkala ipengukuran iyang 
idigunakan iadalah iskala iukur iordinal 
idengan imenggunakan ipembobotan ilikert 
i(Likert iScale). iSkala ilikert idigunakan 
iuntuk imengukur isikap iseseorang itentang 
isuatu iobjek isikap. iObjek isifat iini ibiasanya 
iditentukan isecara ispesifik idan isistematik 
ioleh ipeneliti. iSetiap ipernyataan idan 
ipertanyaan iyang idiisi ioleh iresponden 
idihubungkan idengan ijawaban iyang 
iberupa idukungan iatau ipernyataan isikap 
iyang idiungkapkan idengan ikata-kata i: 
isangat isetuju i(SS), isetuju i(S), inetral i(N), 
itidak isetuju i(TS), isangat itidak isetuju 
i(STS), itergantung iindikator 
ipenelitiannya. i(Kriyantono,2006:138). 
 
3.2 Definisi iOperasional  iVariabel i 
Penelitian iini imenggunakan idua 
ivariabel ibebas i(X) iyaitu ibrand 
iambassador i(XI) idan iword iof imouth i(X2). 
iSatu ivariabel iterikat i(Y) idalam ipenelitian 
iini iyaitu ibrand iawareness. iAdapun 
idefinisi ioperasional iyang idigunakan 
idalam ipenelitian iini iantara ilain i: 
a. Brand iAmbassador i(X1) 
Merurut iShimp i(2003:455) 
imendefinisikan ibrand iambassador 
iadalah ipendukung iiklan iatau ijuga iyang 
idikenal isebagai ibintang iiklan iyang 
imendukung iproduk iyang 
idiiklankan.Indikator ibrand iambassador 
imenurut iLea-Greenwood, i(2012:77) 
iantara ilain iadalah i: 
X1.1Transference 
X1.2 iKredibilitas 
X1.3 iDaya iTarik 
X1.4 iPower 
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b. Word iOf iMouth i(X2) 
Word iof imouth i(WOM) 
ididefinisikan isebagai iusaha ipemasaran 
iyang imemicu ikonsumen iuntuk 
imembicarakan, imempromosikan, 
imerekomendasikan, idan imenjual 
iproduk/merek ikita ikepada ikonsumen 
ilainnya i(Sumardy,2011:68). iMenurut 
iBabien, iet iall i(2005[A1]) iterdapat 
ibeberapa iindikator iword iof imouth, iyaitu i: 




c. Brand iAwareness i(Y) i 
Menurut iShimp i(2003:11) ibrand 
iawareness iatau ikesadaran imerek 
imerupakan ikemampuan isebuah imerek 
iuntuk imuncul idalam ibenak ikonsumen 
iketika imereka isedang imemikirkan 
ikategori iproduk itertentu.Ada iempat 
iindikator iyang idapat idigunakan iuntuk 
imengetahui iseberapa ijauh ikonsumen 
iaware iterhadap isebuah ibrand iantara ilain 






3.3 Teknik iAnalisis iData i 
Analisis idata ipada ipenelitian iini 
imenggunakan iPLS i(Partical iLeast 
iSquare). 
4. HASIL iDAN iPEMBAHASAN i 
4.1 Hasil Penelitian 
a. Uji iOutlier i 
 
Sumber i: iolah idata, ioutput 
iSmartPLS,2021 
Dari igambar ioutput iPLS idiatas 
idapat idilihat ibesarnya inilai ifactor iloading 
itiap iindikator iyang iterletak idiatas itanda 
ipanah idiantara ivariabel idan iindikator, i 
ijuga ibisa idilihat ibesarnya ikoefisien ijalur 
i(path icoeffieients) i iyang iberada idiatas 
igaris ipanah iantara ivariabel ieksogen 
iterhadap ivariabel iendogen. iSelain iitu 
ibisa ijuga idilihat ibesarnya iR-Square iyang 
iberada itepat ididalam ilingkaran ivariabel 
iendogen i(variabel iBrand iAwareness). 
Bagian iini imenampilkan ihasil ipenelitian 
iyang itelah idilakukan. iHasil ipenelitian 
idapat idilengkapi imenggunkan itabel, 
igrafik i(gambar), idan/bagan. iBagian 
ipembahasan imenyajikan ihasil 
ipengolahan idata, imenginterpretasikan 
ipenemuan idengan ilogis, iserta 
imenghubungkan ireferensi iyang 
iberkaitan idengan ivariabel ipenelitian. i 
 
Tabel i2. iAverage iVariance iExtracted 
i(AVE) 
 
Sumber i: iData iPrimer idiolah, i2021 
 
Model iPengukuran iberikutnya 
iadalah inilai iAvarage iVariance iExtracted 
i(AVE) i, iyaitu inilai imenunjukkan ibesarnya 
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ivarian iindikator iyang idikandung ioleh 
ivariabel ilatennya. iKonvergen iNilai iAVE 
ilebih ibesar i0,5 imenunjukkan ikecukupan 
ivaliditas iyang ibaik ibagi ivariabel ilaten. i 
iPada ivariabel i ndikator ireflektif idapat 
idilihat idari inilai iAvarage ivariance 
iextracted i(AVE) iuntuk  isetiap ikonstruk 
i(variabel). iDipersyaratkan imodel iyang 
ibaik iapabila inilai iAVE imasing-masing 
ikonstruk ilebih ibesar idari i0,5. i 
 
Tabel i3. iUji iReliabilitas 
 
Sumber i: iData iPrimer idiolah, i2021 
 
Reliabilitas ikonstruk iyang idiukur 
idengan inilai icomposite ireliability, 
ikonstruk ireliabel ijika inilai icomposite 
ireliability idi iatas i0,70 imaka iindikator 
idisebut ikonsisten idalam imengukur 
ivariabel ilatennya. IHasil ipengujian 
iComposite iReliability imenunjukkan 
ibahwa ivariabel iBrand iAmbassador i(X1) 
isebesar i0.868741, ivariabel iWord iof 
iMouth i(X2) isebesar i0.874033, idan iBrand 
iAwareness i(Y) isebesar i0.873085, iketiga 
ivariabel itersebut imenunjukkan inilai 
iComposite iReliability idiatas i0,70 isehingga 
idapat idikatakan iseluruh ivariabel ipada 
ipenelitian iini ireliabel. i 
 
b. Pengujian iHipotesis 
Tabel i4. iPath iCoefficients i(Mean,  
iSTDEV, iT-Values) 
 
Sumber i: iData iPrimer idiolah, i2021 
 
1. Brand iAmbassador i(X1) iberpengaruh 
ipositip iterhadap iBrand iAwareness i(Y) 
idapat iditerima, idengan ipath icoefficients 
isebesar i0.272109, idan i inilai iT-statistic 
isebesar i2.824455 i> i1,96 i(dari inilai 
itabel iZα i i= i0,05), i imaka iSignifikan 
i(positif). 
2. Word iof iMouth i(X2) i iberpengaruh 
ipositip iterhadap iBrand iAwareness i(Y) 
idapat iditerima, idengan ipath icoefficients 
isebesar i0.376773, idan i inilai iT-statistic 
isebesar i4.131794 i> i1,96 i(dari inilai 
itabel iZα i= i0,05), i imaka iSignifikan 
i(positif). 
 
4.2 Pembahasan i 
a. Pengaruh iBrand iAmbassador i(X1) 
iTerhadap iBrand iAwareness i(Y) 
Berdasarkan ihasil ipenelitian iyang 
itelah idilakukan idiperoleh ihasil iyang 
isesuai idengan ihipotesis iyang idiajukan 
ibahwa ibrand iambassador iberpengaruh 
isignifikan ipositif iterhadap ibrand 
iawareness iHonda ivario idi iMPM iMotor 
iNgagel idapat iditerima. 
Hasil ipenelitian itersebut isesuai 
idengan iteori iyang idikemukakan ioleh 
iSuryani i(2008) iselebriti iendorse 
imerupakan isalah isatu ifaktor iyang idapat 
imenunjang iiklan idan idapat 
imenimbulkan iminat iorang iuntuk 
imenyimak iiklan, isehingga iselebriti 
iendorse imerupakan ifaktor iyang idapat 
imenumbuhkan ikesadaran imerek. iHal iini 
imenunjukkan ibahwa isemakin 
ipopularitas ibrand iambassador iakan 
iberpengaruh iterhadap ikesadaran imerek 
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iakan isuatu imerek idan ibegitupun 
isebaliknya. 
Dari ihasil ianalisis ivariabel ibrand 
iambassador imenunjukkan ibahwa 
iindikator iyang ipaling iberpengaruh 
iterhadap ibrand iambassador iadalah idaya 
itarik. iHal iini imenunjukkan ibahwa 
ikesadaran imasyarakat iakan isuatu imerek 
itergantung ipada idaya itarik ibrand 
iambassador iyang idimilikinya. iSehingga 
ipemilihan ibrand iambassador idari 
ikalangan iartis, ipenyanyi iatau ibintang 
iiklan idiharapkan imenarik iperhatian 
ikonsumen ikarena idaya itarik idari ibrand 
iambassador itersebut. 
 
b. Pengaruh iWord iOf iMouth i(X2) 
iTerhadap iBrand iAwareness i(Y) 
Berdasarkan ihasil ipenelitian iyang 
itelah idilakukan idiperoleh ihasil iyang 
isesuai idengan ihipotesis iyang idiajukan 
ibahwa iword iof imouth iberpengaruh 
isignifikan ipositif iterhadap ibrand 
iawareness iHonda ivario idi iMPM iMotor 
iNgagel idapat iditerima. Penelitian iini 
isejalan idengan iyang idilakukan ioleh iHasil 
ipenelitian idari iAry iWicaksono i(2014) 
imenunjukkan ibahwa iword iof imouth 
iberpengaruh ipositif idan isignifikan 
iterhadap ibrand iawareness. iPenelitian 
ijuga imenunjukkan ibahwa iword iof imouth 
iberpengaruh ipositif idan isignifikan 
iterhadap ibrand iawareness. iSetiap 
iperilaku iword iof imouth imengenai isuatu 
iproduk iyang iada ipada ikonsumen iakan 
imenyebabkan ibertambahnya ibrand 
iawareness iproduk itersebut ipada 
ikosumen ilainnya. 
Hasil ipenelitian itersebut isesuai 
idengan iteori iyang idikemukakan ioleh 
iPenelitian idari iJansen iet ial i(2009) idalam 
iSeveri iet ial i(2014) imenyatakan iWOM 
imemainkan iperan ipenting idalam 
imengungkapkan ikepuasan imerek idan 
iakan imemiliki idampak ipada ibrand 
iawareness, imaka isemakin itinggi iword iof 
imouth iakan iberpengaruh iterhadap 
ikesadaran imerek itersebut idan ibegitupun 
isebaliknya. i i i i 
Dari ihasil ianalisis ivariabel iword 
iof imouth imenunjukkan ibahwa iindikator 
iyang ipaling iberpengaruh iterhadap ibrand 
iawareness iadalah imerekomendasikan, 
ihal iini imenunjukkan ibahwa ikonsumen 
iyang ipuas iakan isuatu iproduk iakan 
imerekomendasikan iproduk itersebut 
ikepada ikonsumen ilain ikarena iproduk 
iyang idigunakan imemiliki ikeunggulan 
idaripada iproduk ilainnya. iKonsumen 
iyang imerekomendasikan isuatu iproduk 
ikepada ikonsumen ilain isecara itidak 
ilangsung imenyebarkan ibrand iawareness 
isuatu iproduk ikepada ikonsumen ilain. i 
5. PENUTUP  i 
5.1 Simpulan i: 
Setelah idilakukan ipengujian, imaka 
idiperoleh isimpulan isebagai iberikut i: 
1. Semakin ibaik ibrand iambassador 
ihonda ivario imaka iakan isemakin 
itinggi ibrand iawareness ikonsumen 
iproduk itersebut. iHal iini iberarti ibrand 
iambassador imemberikan ikonstribusi 
iterhadap ibrand iawareness i 
2. Semakin ibaik iword iof imouth ihonda 
ivario imaka iakan isemakin itinggi 
ibrand iawareness ikonsumen iproduk 
itersebut. iHal iini imenunjukkan ibahwa 
iword iof imouth imemberikan 
ikonstribusi iterhadap ibrand 
iawareness. 
5.2 Saran i: i i 
1. Saat iini iHonda ivario imemiliki ibrand 
iambassador iyang imemiliki idaya 
itarik. iJika iHonda ivario iakan 
imelakukan ipenggantian iterhadap 
ibrand iambassadornya, iperusahaan 
iharus imempertahankan imemilih 
ibrand iambassador iyang imemiliki 
idaya itarik ilebih ikuat iagar ikesadaran 
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imerek ikonsumen iakan iHonda ivario 
itetap imeningkat. i 
2. Perusahaan idiharapkan 
imemaksimalkan ipenambahan ifitur 
icanggih iHonda ivario, iagar ikosumen 
iyang itelah imemakai iHonda ivario 
idapat imerekomendasikan ikepada 
ikonsumen ilain iakan ikecanggihan 
iyang idimilikinya. iSehingga iword iof 
imouth iyang idilakukan ioleh 
ikonsumen itentang iHonda ivario iakan 
iberimbas ikepada ibrand iawareness 
iHonda ivario, ikarena imerek itersebut 
isangat ifamiliar idan iterkenal idi 
iberbagai ikalangan. 
DAFTAR iPUSTAKA i 
Ary, iWicaksono. i2016. iPengaruh iIklan 
idan iWord iof iMouth iterhadap 
iBrand iAwareness iTraveloka. iE-
Jurnal iManajemen iUnud, iVol. i5, 
iNo.8, i2016: i5098-5127. i 
Jansen, iB.J. i(2009). i“Twitter iPower: 
iTweets iAs iElectronic iWord iOf 
iMouth,” iJournal iOf iThe iAmerican 
iSociety iFor iInformation iScience 
iAnd iTechnology, i20 
Lea-Greenwood, iGaynor. i(2012). iFashion 
iMarketing iCommunications iE-
book. iSomerset, iNJ, iUSA: iWiley 
Mowen, i iJ.C., i  i& i iMinor, i iM. i  i(2002). 
iPerilaku ikonsumen i i i i(Edisi i i i 
ikelima i i i ijilid i i i i2). iJakarta: iErlangga. 
Rochaety, iEti idan iRatih iTresnati. i(2005). 
iKamus iIstilah iEkonomi. iCetakan 
iPertama. iJakarta: iPT. iBumi iAksara 
Royan, iFrans iM. i(2004). iMarketing 
iClebrities i: iSelebriti idalam iiklan 
idan iStrategi iSelebriti idalam 
iMemasarkan idiri isendiri. iJakarta i: 
iPT. iElex iMedia, iKomputindo 
Shimp, iTerence iA. i(2003). iPeriklanan 
iPromosi: iAspek iTambahan 
iKomunikasi iPemasaran iTerpadu. 
iEdisi iBahasa iIndonesia, iJilid i1, iedisi 
i5 iJakarta: iErlangga 
Shojaee, iSomayeh i& iAzreen ibin iAzman. 
i(2013). iAn iEvaluation iof iFactors 
iAffecting iBrand iAwareness iin ithe 
iContext iof iSocial iMedia iin iMalaysia. 
iAsian iSocial iScience; iVol. i9, iNo. i17; 
i2013. i 
Sumardy. i(2011). iThe iPower iof iWord iof 
iMouth iMarketing. iJakarta. 
iGramedia iPustaka iUtama 
Tatik iSuryani,(2008) iPerilaku iKonsumen 
iImplikasi iPada iStrategi iPemasaran, 
i(Yogyakarta: iGraha iIlmu), i118 
 
 
